













the  discrepancy  between  consumer’s  perception  and  expectation  of  their  shopping  experience.  The  results








the  LD  shopping.  Quality,  freshness  and  courtesy  were  the  mostly  appreciated  attributes  of  this  shopping




The  Italian  family  monthly  expenditure  in  2009  was  2485  €  of  which  475  €  (19%)  were
dedicated  to  the  food  and  beverage;  the  estimated  components  of  food  and  beverage
expenditure are: 242 Euro (51%) for business and services; 142,4 € (30 %) for food industry
and the remaining 90,5 € (19 %) for farm goods. The 70% of consumers made at least once, a
food  purchasing  directly  to  one  of  the  fifty  thousand  farms;  quality,  freshness  and
convenience with an estimated saving between 20 and 30% compared to LD, were the mostly
appreciated attributes of this shopping experience. The short chain, reducing the number of
passages  from  farm  to  retail  stage  was  experimented  with  different  initiatives:  farmers
market, farm selling points, Km‐0, milk dispenser and others. 
Quality  and  consistent  supply  of  perishable  foods,  are  now  growingly  demanded  by








markets  toward  the  use  of  specialized  wholesalers  contractors  (Timmer,  2005);  Key  and
McBride  2003).  The  quality  and  safety  standards  are  more  enforced  with  institutional
regulations by  imposing  the  tracing‐tracking and external certification procedures  (Henson
and Reardon, 2005). The growth of LD has been mirrored by the increasing demand for higher
value agricultural products  (HVAPs)  such as  fruits and vegetables, poultry, pigs meats and
dairy products. These HVAP markets are becoming increasingly attractive to farmers because
of  the net benefits of selling directly  to shopping points  instead of supermarkets, specially
when quality and personal relations are appreciated by the customers.  (Gowindasamy and
Nayga, 1997). The opportunity for smallholder farmers who do manage to enter  into these
more  lucrative markets,  is  quite  often  limited  by  the  higher marketing  costs  and  lack  of
managerial skills or business experience required to perform effective commercial strategies.
Rural  producers may  suffer  a  competitive  gap when  confronted with  LD  because  of  less
sophisticated marketing mix strategies requiring higher investments shared in larger volume
of  product  units.  (Gulati  and  others,  2007).  Smallholder  farmers  may  have  difficulties  in
























The above conditions  imply the need  for closer  linkages between  farmers, processors, and
traders,  to  create  commercial platforms and access  to  key business development  services
(BDS) such as market information, input supplies, and transport services. Delivering these key
services can differ substantially, by regions and type of farmers profile, level of education; in







sides of  the market were developed.  In  the majority of cases, however,  the “short market





hence  in  Italy,  food market  operators  have  reorganized  their  business  to  challenge  these
emerging consumers’ needs. Commercial campaign of  Iper and Carrefour chain have been
addressed to promote the logo "Terre d'Italia", reminding the Italian terroir, similarly the Crai
has  supported  the  campaign  "Piaceri  Italiani",    Conad  has  promoted  "Creazioni  d'Italia",




points  of  the  Cospalat,  a  farmer’s  cooperative  recently  born  in  the  region  FVG  with  the


































Changing  food habits:  the need  for  farmers  to afford  the marketing strategies  to sell  their
products and gain higher margins has determined a farmer coop1 located in the region FVG




durable  changes  in  consumers’  attitudes  for  new  shopping  experiences,  oriented  to  the
binomia price/quality, origin/typicity, cultivation/nature and friendly/personalized customer
relations. 
To explore  the determinants of  the  customers  satisfaction  the  following hypotheses were
formulated:




H4. Will  the CS  sufficient  to  suggest a new  strategy of market  segmentation  to  justify  the
growth of this network?.   
Individual in‐depth interview were made to identify the drivers of CS at the farmer shopping




the  customer’s motivations:  each  attribute of  the purchasing  experience  from product  to
service was probed  to see why  it was  important  to  respondent  then  that  that  reason was
probed and so on. The hidden issue questioning was the second explorative technique of the
questionnaire: the focus of the questions were not on socially shared values but rather on
personal  “show  spots”  not  general  life  style  but  deep  felt  personal  concerns.  The  third
explorative technique was a symbolic analysis  attempting to analyse the symbolic meaning
of  objects  by  comparing  them  with  the  opposites.  This  would  suggest  that  one  of  the
attributes to be highlighted in an ad campaign for direct purchasing could be the face to face
communication.  The  survey  involved  a  number  of  customers  selected  from  the  various
shopping points following a sort of “snowball two phases sampling technique” to reduce the
costs of  sampling.  Initially  a  random  selection of  initial  respondents was made, based on
socio‐demographic traits as age, gender,  income, distance from shopping point and others.
The  interviews were made    at  the end of  the  shopping  in different hours of  the day  and













all  the  objects  of  the  population  shall  have  an  equal  probability  to  be  selected  into  the




















The minimum  number  of  sample  is  71,  actually  the  interviews were  97;  to  compute  the
improvement of the sample reliability  it was used the following formula:







































specific  item and a Likert  item that  is the statement about the product event or attitude. A
Likert item is simply a statement which the respondent is asked to evaluate according to any
kind of subjective or objective criteria by expressing his agreement or disagreement. Most
commoon  evaluations  are  based  on  five  ordered  response  levels  although  many
psychometricians  advocate  using  seven  or  nine  levels.2  The  Likert  scale  is  the  sum  of
responses  on  several  Likert  items  and  the  attitude  is measured  in  terms  of    agreement/
disagreement versus multiple objects (items referred to a specific construct) of the CS. 





(Parasuraman  and  others,  1985)  is  used  to measure  the  construct  of  CS  referred  to  the
perceived quality  (as opposite  to  the  intended objective quality) using  selected   groups of
items  to describe  the different aspects of CS. The perception of quality  is  the  consumer’s
judgement  of  an  entity’s  overall  excellence  or  superior    similar  to  an  overall  attitude
established by convenience. Hence  the CS  is  the discrepancy between perception  (ex‐ante
perception of quality related to sensorial cues) and the expectations are developed following
three steps:
i) Measure  the  perceptions:  an  example  is  in  this  selling  point  I  will  make  a  new
experience;    I expect not only to spend  less but to buy genuine and safe products and talk
friendly  with  the  seller,  receive  suggestions  about  product,  origin,  producer,  method  of
production and other similar hints. 
ii) Compare the perceptions with expectations: if the gap is negative, the object/service of
quality would  generate  negative  attitude  (selective  dissonance);  if  the  gap  is  positive  the













Franco Rosa   68selling point  is very warm and  informal",  it  is needed that  in the description of expectation
the item is: "I expect that that the receiving at the  selling point is very warm and informal. 



















The  second  part  was  directed  to  collects  the  information  to  go  deeper  insight  into  the
exploration of the consumer behaviour by examining the CS a complex construct revealed by
25  items  representing  the  consumer’s  experience  determined  by  the  product  quality
(intended as performance),  including services, price,  imagine and relations with the sellers.





the  effectiveness  of  communication  strategies.  The  marketing  psychology  suggests  four





groups of  items combined  in  four  factors, used  to elaborate  the profile of  the consumer’s
attitude versus the shopping point. 
The  SERVQUAL  model  (Parasuraman,  Zeithaml  e  Berry,  1988)  measured  the  discrepancy











level,  tangibility,  reliability,  responsiveness,  assurance,  empathy)  related  to  consumer’s
preferences.
5    Data collection
The multi‐dimensional  construct  “customer  satisfaction”  (CS) was measured with  25  item
aggregated  in four factors representing peculiar aspects of the CS: CS‐relational (6  items of
empathy),  CS‐quality  of  the  selling  point  (12  items  of  reliability  and  responsiveness),  CS‐




in  terms  of  competence,  confidence,  dedication,  attention  to  customer  needs.  The  CS  is
revealed by  the  support  to  the product  choice, based on  knowledge  about  the producer,
method of production origin. These  item generate an a “a priori” perception of quality the







facility  to  access,  space  available  in  store,  clear,  exhaustive  information,  price/quality,
continuity of supply,  clean, time opening/close, availability of local products.
             
                        Items
Score
1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 Confidence 
2 Courtesy







F3  ‐  customer  satisfaction  about  service:  It  is  obtained  from  the  comparison  of  services










             
                        Items
Score
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
1  Product variety
2 Product Branded and brand/label knowledge 
3 Brand Variety
4 Facility to access the products
5 Room available inside the shopping and outside
6 Price information
7 Ratio qualità/price
8 Continuity of product supply
9 Cleaness
10 Time (opening-closing)
11 Presence of local products
12 Presence of local specialties (DOC, IGP..)
             
                        Items
Score





              
                        Items 
Score 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 Genuinità           
2 Safety/security           










Product  quality Customer services
Image/actrativeness 







40%  of males  and    34%  of  females  are  in  the  age  between  36  and  55  years;  in  the  age
between 56 and 65 years the males are the 24% and the females the 25% and in the retired




Attribute Description nr frequency Attribute Description nr frequency
(1) sex Male 38 40,43 (7) education Elementary 29 30,85
Female 56 59,57 Professional 14 14,89
 18 e 25 anni 4 4,26 Maturity 42 44,68
 26 e 35 anni; 15 15,96 B.S 3 3,19
(2) age 36 e 55 anni; 34 36,17 Master 6 6,38
 56 e 65 anni; 23 24,47   more than 20.000 35 37,23
Over 65 anni. 18 19,15 (15) place of living   10.000 e 20.000 2 2,13
single man 11 11,70   5.000 e 10.000 19 20,21
single woman 5 5,32   less than 5.000 38 40,43
(3) civil status married 69 73,40   less than 1 km 46 48,94
vidow 9 9,57 1 -  5  km 15 15,96
without son 24 25,53 (16) distance from s.p   5 -  10 km 14 14,89
one son 34 36,17  more than  10 km 19 20,21
(4) family two sons 21 22,34                walking 21 22,34
more than two sons 15 15,96 (17) transporto mean bicycle/bike) 14 14,89
(5) income below 20 thousand €; 76 80,85                     auto 59 62,77
 20 - 50 thousand  €; 18 19,15
Employeee 19 19,59 local shopping 5 5,32
Teacher 4 4,12 (18) visits to store LD 82 87,23
Business 2 2,06 Internet 1 1,06
Entrepreneur 3 3,09 directly to farmer 6 6,38
(6) occupation Free profession 7 7,22
Worker 7 7,22 friends/relatives 48 51,06
Farmer 4 4,12  newspapers 0 0,00
Housewife 9 9,28  radio and media 0 0,00
Student 9 9,28 (19) information s.p television 0 0,00
Retired 27 27,84 door to door 0 0,00
Other (specify) 6 6,19 visibility of shop sign 46 48,94
Object none few quite much none few quite much
Hobby/bricolage 48 40 9 0 49,48 41,24 9,28 0,00
Look at  Tv 22 72 3 0 22,68 74,23 3,09 0,00
Theater/Cinema 18 55 24 0 18,56 56,70 24,74 0,00
 Reading 1 31 60 5 1,03 31,96 61,86 5,15
Sport 61 11 24 1 62,89 11,34 24,74 1,03
Social activity 55 31 11 0 56,70 32,00 11,30 0,00
Travelling/Vacation 28 60 9 0 28,87 61,86 9,28 0,00
Age male female
 val ass    % val ass    %
 18-25 1 2,63 3 5,36
 26-35 6 15,79 9 16,07
 36-55 15 39,47 19 33,93
 56-65 9 23,68 14 25,00
> 65 7 18,42 11 19,64























Population 1 million residents province UD, PN
Minimum sample size 71 
Actual number of interviewed  97 
Area of monitoring Provinces of Udine and Pordenone 
Nr of variables (objects or  items) 37
 Villaggio del sole 16% 
S Q 21%
San Quirino 21% 
 Fontanabona 29% 
S Q 21%
Remanzacco 19% 
 Varmo  7%  Pocenia 8% 
S Q i i 21
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dimension,  eight  groups were  extracted;  each  one  referring  an  homogeneous  customer’s
profile  with  a  size  varying  from  6%  to  13%    (see  tab.  9).  Different  aggregations  were







Variables  Cluster 
1 (23) 2 (5) 3 (9) 4 (21) 5 (11) 6 (1) 7 (11) 8 (10)
Size 25,27% 5,49% 10% 23% 12% 1,10% 12% 11%
Gender female male female female male male male female
Age  18-25  36-55  36-55 oltre 65  26-35  36-55  36-55  36-55
Marital status single married married vidow single married married married
Family size no sons 1 son  2 sons > 2 sons no sons no sons > 2 sons  2 sons
Income <= 20 000 <= 20 000 20-50 000 <= 20 000 <= 20 000 <= 20 000 20-50 000 20-50 000
Occupation other employee entrepreneur retired entrepreneur teacher artisan other
Scolarity diploma diploma univ. Degreeelem. School diploma univ. Degreeuniv. Degree diploma
Hobby few few few nothing quite few nothing nothing
TV few quite few quite quite quite few quite
Cinema few quite quite nothing few nothing quite few
Newspaper abbastanza few quite quite quite nothing quite few
Sport abbastanza few quite nothing nothing nothing few nothing
Voluntary few few nulla nothing nothing nothing few nothing
Vacation few few few nothing nothing nothing few few
Residence(nr people)  <= 5 000.  > 20.000  <= 5 000.  <= 5 000.  > 20.000  10-20.000  <= 5 000.  5-10.000
Distance to s.p.  > 10 km < 1 km  1-5 km < 1 km < 1 km  > 10 km  < 1 km  < 1 km
Vehicle of transport auto cicle/byke cicle/byke cicle/byke auto auto auto auto
Frequency of buy at s.dirett. Produtt GDO GDO GDO GDO GDO GDO GDO
Information friends friends friends sign of storegn of shoppin friends sign of store sign of store
CS.rel-feeling 8,52 7,20 8,56 9,14 9,91 8,00 8,00 8,30
CS.rel-courtesia 9,04 8,60 8,56 9,48 10,00 8,00 8,36 8,50
CS.rel-competence 8,70 7,80 8,33 9,24 9,82 8,00 8,00 8,20
CS.rel-confidence 8,26 6,80 8,00 9,24 9,55 9,00 7,45 8,30
CS.rel-efficiency 8,48 8,20 7,89 9,33 9,82 10,00 8,18 8,20
CS.rel-correttness 8,91 9,00 8,33 9,48 9,82 9,00 8,45 8,40
Average  CS. relation 8,65 7,93 8,28 9,32 9,82 8,67 8,08 8,32
CS.s.p-assortim. 8,39 7,80 8,00 9,05 9,00 6,00 7,27 7,70
CS.s.p-prestige 8,48 7,00 7,78 9,10 8,64 8,00 7,73 7,80
CS.s.p. variety 7,48 6,40 7,56 8,90 8,36 7,00 7,55 7,70
CS.s.p. access 8,26 7,40 8,00 9,24 9,55 8,00 8,00 7,90
CS.s.p. space 7,65 6,60 8,33 8,10 7,64 7,00 6,55 7,00
CS.s.p. transparency 8,43 6,80 7,67 8,95 9,27 8,00 7,91 7,60
CS.s.p-relation 8,74 8,00 8,11 9,10 8,91 8,00 8,27 7,30
CS.s.p. easy to find 8,78 7,60 7,78 9,00 9,18 8,00 7,91 7,60
CS.s.p cleaness 8,96 9,00 8,67 9,33 9,82 8,00 8,09 7,90
CS.s.p time 9,17 9,40 8,56 9,43 9,64 10,00 8,27 8,60
CS.s.p products 8,96 8,40 9,11 9,38 9,18 10,00 8,45 8,00
CS s.p.local specialty 8,83 8,40 9,00 9,29 9,18 8,00 8,45 7,90
Average CS.s.p. 8,51 7,73 8,21 9,07 9,03 8,00 7,87 7,75
CS.service-payment 8,13 7,40 8,00 8,67 8,73 8,00 8,00 7,90
CS.service-parking 8,65 8,40 8,44 9,10 9,27 8,00 8,55 8,00
CS.service-packaging 8,09 7,60 8,11 9,24 9,18 9,00 8,00 8,10
CS.service-guarantee 8,65 8,60 8,22 9,43 9,18 8,00 8,09 8,30
Average  C.S. service 8,38 8,00 8,19 9,11 9,09 8,25 8,16 8,08
CS.prodotti-genuinity 8,87 8,20 8,44 9,62 9,27 8,00 8,55 8,10
CS.prodotti-fragrance 8,91 8,20 8,33 9,62 9,36 9,00 8,55 8,20
CS.prodotti-freschnes 9,04 8,40 8,33 9,62 9,27 9,00 8,55 8,20
 Average C.S. product 8,94 8,27 8,37 9,62 9,30 8,67 8,55 8,17
VAR00045 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
VAR00046 1,22 1,20 1,22 1,14 1,36 1,00 1,27 1,40
VAR00047 1,00 1,00 1,00 1,00 1,09 1,00 1,00 1,00
Franco Rosa   76Table 10. Similarity of cluster measured with distance from centres of  final cluster pairs1)  
7.2  Description of clusters and customer’s profiles 
The  size of  clusters varied  from 1 object of  the  cluster 6  to a maximum of 23 objects  for
cluster  1  2.  The  profiles  resulted  from  a  combination  of  socio‐demographic  and  psycho‐
graphic traits. The CS  suggested the different level of involvement and experience made at
this  shopping  point  revealing  the  strength  and  weakness  of  CS  and  suggesting    how  to

























1.   The variability of the error, see Aaker p. 617
2.   The K‐cluster procedure allows  to  identify aggregations of cases  relatively homogeneous but  requires  to define  the
number of cluster that can be made with the criterion of the minimum distance   between the Ward centroid and the
observation of the ch’ange in ESS. 
Cluster 1 2 3 4 5 6 7
2 6,33
3 8,68 5,97
4 5,60 9,47 10,47
5 9,14 9,32 6,89 7,77
6 12,51 11,17 9,62 14,09 12,02
7 8,69 6,72 5,96 8,81 6,97 10,48










































with  diploma  and  income  between    20  e  50.000  €.   Her  lifestyle was  characterized  by  a






recently  created  by  a  Farmer’s  cooperative,  with  the  purpose  to  discover  those  factors
inducing the customer to afford new shopping experience in a “short chain food shopping”. 
The analysis was performed in two steps: the first one consisted in a description of the socio‐
economic  traits and habits of  the customers attending  these s.p. The age  revealed a  large
group of  customers with age between 36 and 55 years  (36%) and another group over 56
(44%), the 73% of them was married with sons. The  income for the  large majority of them
was  inferior  to  20  thosand  €  according  with  the  results  of  ISTAT  enquires  about  family







attractiveness  were  the  curiosity,  convenience,  food  quality,  supply  of  local  products,
personal  relation with  the  selling  staff,  friendly atmosphere;  the main critics  regarded  the
scarcity of  services,  reduced  space  in  the  SP,  reduced parking and payment  facilities. The
explorative part of the analysis was addressed to go deeper into CS with a cluster approach.
The  cluster  analysis  suggested  eight  profiles  referred  to  groups  of  customers  with  sizes
varying from 6 to 23 units.  In general the two main determinant of the shopping were the
products quality and convenient prices; however, the CS score varied with the groups: the
male  customers with  age  between  36‐55  years  (cluster  2  and  7)  expressed more  critical
opinions while people more aged expressed more satisfaction with this shopping experience.
The  distance  from  the  residence  to  the  SP  didn’t  discourage  the  customers,  that  usually
reached  the  s.p. by auto. A  very  critical    factor  for  the diffusion of  these  SP was  the bad
visibility of the shopping  location: during this short commercial story,   a  limited amount of
money was invested in advertising and communication, as a consequence the SP has not yet






his  customer  satisfaction?”  the  research  revealed  that  origin,  freshness,  typicality  and
convenience were  the main  attributes positively perceived by  customers. However  in  the
shopping experience, the CS of the product  was not separated by the other three component
of  CS  and  particularly  atmosphere  and  friendly  relation  contributed  to  increase  the
satisfaction. To the third one: “Are these farmer shopping points a viable alternative to the
traditional LD system?” the scenario  is  in evolution  it  is required more time to observe the
further evolution of the customizing  process to evaluate the importance of the s.p as a niche
or  segment.  Finally  to  the  fourth one  “Will  the CS  sufficient  to  suggest a new  strategy of
market  segmentation  to  justify  the  growth  of  this  network?”  the  evidences  suggested
different  customer  profiles  related  to  CS  and  purchasing  behaviour.  In  the  food  market,
commercial  strategies were  dictated  until  now  by  the  LD:  some  services  as  the  payment
facilities,  parking,  food  standard,  cleaness  and  marketing  strategies  like  promotion  and
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